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Abstract — This study examines the influence of perceived value and
electronic trust on the purchase intentions of Lambayecano
consumers in the online environment, highlighting the crucial
mediation role of electronic trust in this relationship. Employing a
non-experimental cross-sectional design and utilizing confirmatory
factor analysis and structural equation modeling on a sample of 150
participants, this research reveals that although perceived value
positively impacts trust, only the latter has a moderate direct effect on
purchase intention. The findings suggest that perceived value alone
is not sufficient to motivate purchase intentions without the
mediating role of trust. This discovery underscores the importance of
generating trust in the e-commerce realm to transform positive
perceptions into effective purchasing decisions. The conclusions
emphasize the need for e-commerce platforms not only to enhance
the value proposition of their offerings but also to implement effective
strategies to build and maintain trust with their consumers, which is
essential to facilitate the transition from intention to purchase action.
Keywords - Perceived Value, Electronic Trust, Purchase Intention,
E-commerce, Lambayeque.
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Resumen— El presente estudio analiza la influencia del valor
percibido y la confianza electronica en la intencién de compra de
consumidores lambayecanos en el entorno online, destacando la
mediacion crucial de la confianza electrénica en esta relacion.
Mediante un disefio no experimental de corte transversal y el uso de
analisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones
estructurales sobre una muestra de 150 participantes, esta
investigacion revela que, aunque el valor percibido impacta
positivamente en la confianza, solo esta Gltima tiene un efecto directo
moderado sobre la intencion de compra. Los hallazgos sugieren que
el valor percibido por si solo no es suficiente para motivar la
intencion de compra sin el papel mediador de la confianza. Este
descubrimiento subraya la importancia de generar confianza en el
ambito del comercio electrénico para transformar percepciones
positivas en decisiones de compra efectivas. Las conclusiones
enfatizan la necesidad de que las plataformas de comercio
electronico no solo mejoren la propuesta de valor de su oferta, sino
que también implementen estrategias efectivas para construir y
mantener la confianza con sus consumidores, lo cual es esencial
para facilitar la transicién de la intencion a la accién de compra.

Keywords- Valor Percibido, Confianza Electrénica, Intencion
De Compra, Comercio Electronico, Lambayeque.

I. INTRODUCCION

El estudio representa un andlisis en la comprension de
coémo el valor percibido por los consumidores lambayecanos
influye en su intencion de compra en el entorno online, y como
esta relacion es mediada por la confianza electronica.

El valor percibido, en este contexto, se refiere a la
evaluacion que el consumidor hace de un producto o servicio
en términos de su capacidad para satisfacer sus necesidades y
expectativas en relacion con el costo. Este estudio aborda como
esta percepcion afecta directamente la intencidon de compra,
siendo un indicador clave del comportamiento del consumidor,
ofrece una medida de la probabilidad de que los consumidores
realicen una compra en linea.

Por otro lado, la confianza electrénica actia como un
mediador crucial en esta relacion. En el ambito del comercio
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electrénico, la confianza se considera un factor esencial para
mitigar la percepcion de riesgo vy la incertidumbre asociada con
las compras en linea. Este estudio ilustra como la confianza
electronica puede influir en el proceso de toma de decisiones de
los consumidores, potencialmente incrementando la intencion
de compra cuando el valor percibido es alto.

Los resultados de este estudio tienen implicaciones
significativas para los minoristas y los profesionales del
marketing digital en Lambayeque. Al entender los factores que
impulsan la intenciébn de compra y cémo la confianza
electronica modula estos factores, las empresas pueden
desarrollar estrategias mas eficaces para atraer y retener a los
consumidores en el entorno digital. Esto incluye, pero no se
limita a, mejorar la percepcion del valor de sus productos o
servicios y fomentar una mayor confianza entre sus clientes.

A nivel mundial, la problematica central radica en entender
cémo los consumidores perciben el valor de los productos y
servicios ofrecidos en plataformas en linea y como esta
percepcion influye en su intencidn de realizar compras en dicho
entorno [1]. Un elemento crucial que complica esta dinamica es
la confianza electronica, un factor que ha ganado presencia en
la era digital y que se encuentra en constante evolucién [2].

En el ambito global, la transicion hacia el comercio electronico
ha sido acompafiada por una diversidad de desafios [3]. Entre
estos, se destaca la necesidad de comprender las variadas
percepciones de valor por parte de los consumidores, las cuales
pueden ser influenciadas por factores culturales, econémicos y
sociales [4]. Estas percepciones son fundamentales para
determinar la intencion de compra, pero su naturaleza subjetiva
y variable plantea complejidades para los comerciantes y
analistas del mercado [5].

Ademas, la confianza electrdnica emerge como un mediador
crucial en la relacién entre el valor percibido y la intencion de
compra [6]. La confianza en el &mbito online es multifacética,
abarcando aspectos como la seguridad de los datos, la fiabilidad
de las transacciones, y la autenticidad de los productos y
servicios [7]. En un contexto global, donde las practicas y
normativas varian ampliamente, establecer y mantener esta
confianza representa un reto considerable.

La problemética global se centra, por tanto, en comprender
como se configuran y entrelazan estas variables que son valor
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percibido, intencion de compra y confianza electrénica, en un
escenario de comercio electrénico en constante cambio y como
estas dindmicas se manifiestan a través de diferentes culturas y
mercados [8]. Esta comprension es vital para disefiar estrategias
de mercado efectivas y para fomentar un entorno de comercio
electrénico mas seguro y confiable, adaptado a las necesidades
y expectativas de consumidores a nivel mundial [9].

En Estados Unidos, el mercado de comercio electronico esta
altamente desarrollado y es uno de los mas grandes del mundo
[10]. Aqui, la problemética gira en torno a cdmo las marcas
pueden mantener y aumentar la percepcion de valor en un
mercado saturado y altamente competitivo [11].

China presenta un escenario diferente, caracterizado por un
rapido crecimiento en el comercio electrénico y un ecosistema
digital Gnico [12]. La percepcion de valor en China esta
influenciada en gran medida por factores como la conveniencia
y la innovacioén en los servicios [13]. La confianza electrénica,
por otro lado, estd mediada por la presencia de plataformas de
comercio  electrénico  dominantes y  regulaciones
gubernamentales especificas [14].

En Alemania, un mercado con consumidores altamente
conscientes de la calidad y la sostenibilidad, la percepcién de
valor esté ligada a estos atributos [15]. La confianza electrdnica
en Alemania se ve afectada por las estrictas politicas de
proteccion de datos y la preferencia por las transacciones
seguras.

Japon, conocido por su énfasis en la eficiencia y la

fiabilidad, presenta un enfoque Unico en cuanto a la percepcion
de valor, donde la calidad del servicio y la precision en la
entrega juegan roles importantes [16]. La confianza electronica
en Japon se ve reforzada por un alto grado de confianza en las
tecnologias y las instituciones [17].
Australia, un mercado con una fuerte inclinacion hacia el
comercio electrénico transfronterizo, la percepciéon de valor
incluye no solo el precio y la calidad, sino también la
disponibilidad y la variedad de productos internacionales. La
confianza electrénica en Australia se ve impactada por la
confianza en las operaciones logisticas y las politicas de
devolucion.

Estos cinco paises ilustran cémo la interaccion entre el
valor percibido, la intencién de compra online y la confianza
electronica puede variar considerablemente debido a
diferencias en desarrollo tecnoldgico, marcos regulatorios,
preferencias culturales y practicas de mercado.

Finalmente, en Perd, el comercio electrénico ha experimentado
un crecimiento significativo, impulsado por una mayor
penetracion de internet y la adopcion de tecnologias moviles
[18]. Sin embargo, este crecimiento trae consigo desafios
Unicos en términos de valor percibido, intencién de compra
online y confianza electrénica [19].

El valor percibido en el contexto peruano esté influenciado por
varios factores. Primero, la relacion calidad-precio es un
aspecto crucial, ya que los consumidores peruanos suelen ser
sensibles al precio debido a la variabilidad del poder adquisitivo
[20]. Ademas, factores como la variedad de productos, la

facilidad de uso de las plataformas de comercio electrénico y la
eficiencia del servicio al cliente son determinantes en la
percepcion del valor [21].

En cuanto a la intencién de compra online, esta se ve
afectada no solo por el valor percibido, sino también por el nivel
de confianza en el comercio electronico [22]. La confianza
electronica en Per( enfrenta desafios particulares, incluyendo
preocupaciones sobre la seguridad de las transacciones, la
privacidad de los datos personales y la autenticidad de los
productos [23]. Ademas, la logistica de entrega y la eficacia de
los procesos de devolucién son elementos criticos que impactan
en la confianza del consumidor.

Otro aspecto relevante es la brecha digital y las diferencias
regionales dentro de Peru [24]. Mientras que, en areas urbanas
como Lima, el acceso a tecnologias y la adopcion del comercio
electronico son mas altos, en regiones mas alejadas, las
limitaciones en infraestructura y acceso a internet representan
barreras significativas. Estas diferencias regionales afectan no
solo la intencién de compra online, sino también como se
percibe el valor y la confianza en el comercio electrénico.

La justificacion se basa en tres pilares fundamentales:
tedrico, social y econémico.

Desde el punto de vista tedrico, este estudio aporta a la
comprension académica de los comportamientos de consumo
en el &mbito digital. A nivel teérico, se enriquece el cuerpo de
conocimiento existente en torno al comercio electronico,
particularmente en como el valor percibido influye en la
intencion de compra. Adicionalmente, este estudio ofrece una
perspectiva novedosa al explorar la confianza electronica como
un mediador en esta relacién, un éarea que ha recibido menos
atencion en la literatura existente.

En la justificacion social, el estudio tiene una relevancia
considerable. La comprensién de cémo los consumidores
lambayecanos perciben el valor y desarrollan confianza en el
comercio electronico puede guiar a las empresas y a los
formuladores de politicas en la creacién de estrategias y marcos
normativos que atiendan mejor las necesidades y
preocupaciones de los consumidores

En la justificacion econdmica, el comercio electronico es
un motor significativo de crecimiento econdmico, Yy
comprender los factores que influyen en la intencién de compra
es clave para el éxito de las empresas en este sector. Al entender
mejor cémo el valor percibido y la confianza electrénica afectan
la intencion de compra, las empresas pueden desarrollar
estrategias mas efectivas para atraer y retener clientes,
optimizar la conversion de ventas y, en ultima instancia,
mejorar su rendimiento econémico.

Un estudio tuvo como objetivo analizar y evaluar la
influencia del boca a boca electrénico (eWOM) vy el valor
percibido en la intencién de compra verde en Vietnam,
considerando que juegan un papel intermediario [25]. Paraello,
el articulo utilizd el modelo estructural lineal (SEM) para
analizar y probar hipotesis mediante una encuesta a 664
consumidores en las grandes ciudades de Vietnam. Los
resultados demostraron que tanto el eWOM como el valor
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percibido y la confianza afectan positivamente la intencion de
compra verde. En este caso, el eWOM vy el valor percibido
contribuyen significativamente a la formacion de la confianza
del consumidor. Estos hallazgos son Utiles para los gestores, ya
que les permiten intensificar las campafias de concientizacion,
animando a los consumidores a compartir informacién eWOM
util para mejorar las intenciones de compra de las personas.

Otro estudio tuvo como objetivo explorar los productos de
moda digital en contextos de plataformas metaverso y examinar
empiricamente el efecto de las caracteristicas de las plataformas
metaverso en la intencién de compra de productos de moda
digital a través de la experiencia de flujo de los usuarios y el
valor percibido de los productos [26]. En términos de disefio y
metodologia, se emple6 un método de encuesta. Las respuestas
de 314 usuarios del metaverso fueron analizadas, y las hipétesis
se pusieron a prueba utilizando modelado de ecuaciones
estructurales y analisis de bootstrapping. En cuanto a los
hallazgos, los andlisis mostraron que la telepresencia, la
interaccion social y el flujo econdémico tenian efectos
significativos en la experiencia de flujo de los usuarios entre las
caracteristicas de la plataforma metaverso, mientras que la
continuidad y la creacién de contenido de la plataforma
metaverso no tuvieron efectos significativos. La experiencia de
flujo también parecia tener efectos significativos en multiples
valores de consumo, incluyendo el valor de placer, el valor de
autoexpresion y el valor econdmico. Por Gltimo, el valor de
placer percibido y el valor econémico de los productos de moda
digital tuvieron un efecto positivo en la intencion de compra.
La originalidad y el valor de esta investigacion residen en que
es uno de los primeros intentos empiricos de investigar las
percepciones y experiencias de consumidores individuales de
productos de moda digital en el contexto de plataformas
metaverso.

Una investigacion tuvo como objetivo explorar el impacto
de la percepcion del consumidor, la confianza y la actitud en la
intencion de compra en plataformas de comercio electrénico
transfronterizo, en el contexto del desarrollo continuo de la
tecnologia de Internet y la logistica internacional [27]. La
metodologia empleada fue el andlisis de ecuaciones
estructurales y efectos intermediarios para examinar la relacion
entre cinco componentes: percepcion del consumidor,
confianza, actitud y la intencién de compra. Los resultados
revelaron que el mejoramiento del valor percibido y la intencion
de exhibicion subjetiva de los consumidores influyen
positivamente en su intencién de compra, mientras que la
disminucion de estos factores obstaculiza la intencién de
compra. Ademas, se encontro que cuando aumenta el nivel de
riesgo de compra, la intencion de compra disminuye, y
viceversa. Significativamente, la confianza y la actitud del
consumidor desempefiaron un papel mediador importante en la
relacion entre las variables independientes y dependientes. Las
conclusiones de este estudio no solo establecen una base tedrica
importante para futuras investigaciones en este campo,
expandiendo los escenarios de aplicacion de métodos de
investigacion relacionados, sino que también proporcionan

referencias valiosas para los gerentes de empresas de comercio
electronico transfronterizo en la toma de decisiones de gestion
informadas.

En esa misma linea, otra investigacion tuvo como objetivo
analizar el papel mediador de la confianza del consumidor en
un comerciante en linea en las relaciones entre los componentes
del riesgo percibido y la intencion de compra [28]. Este enfoque
se bas6 en dos ejes principales: examinar el efecto total sin
mediacion y examinar el efecto de la mediacion. La
metodologia adoptada involucré un anélisis detallado de los
riesgos asociados con el rendimiento, psicoldgicos, financieros
y los relacionados con los pagos en linea. Los resultados
revelaron que estos riesgos tienen una influencia negativa
significativa en la intencidn de compra cuando se considera el
efecto total. Sin embargo, al examinar el efecto de la mediacion,
se encontré que la confianza en un comerciante en linea media
completamente el efecto del riesgo de rendimiento, pero solo
parcialmente el del riesgo psicolégico. Estos hallazgos indican
que, aunque algunos tipos de riesgo percibido influyen
directamente en la intencién de compra, otros lo hacen
indirectamente a través de la confianza del consumidor. Por lo
tanto, las conclusiones del estudio subrayan que los esfuerzos
realizados por los comerciantes en linea para reducir ciertos
tipos de riesgo pueden mejorar primero la confianza del
consumidor y, en Gltima instancia, aumentar su intencion de
comprar en linea.

Finalmente, un estudio tuvo como objetivo analizar cdmo
las preocupaciones sobre la privacidad en Internet impactan en
la intencidn del consumidor de realizar compras en linea [29].
Para ello, se desarrollé un modelo de investigacion que
establecio que este impacto se produce a traves de la conexion
de las preocupaciones por la privacidad con las teorias de
confianza y riesgo, la teoria del comportamiento planificado y
el modelo de aceptacién de la tecnologia. El estudio empirico
se basé en una encuesta en linea que recopild datos de 900
individuos. Los resultados confirmaron la aceptacién de todas
las hipdtesis propuestas y la validacion general del modelo de
investigacién. Se presentan implicaciones y sugerencias para
investigaciones futuras, destacando la importancia de abordar
las preocupaciones sobre la privacidad en las estrategias de
marketing en linea y el desarrollo de politicas de comercio
electronico, para mejorar la confianza y la percepcion de
seguridad entre los consumidores, fomentando asi su intencion
de realizar compras en linea.

I1. MARCO TEORICO

La expansion del comercio electronico ha marcado una
transicion en la forma en que las empresas y los consumidores
interactGan en la economia global [30]. Este fendmeno ha sido
catalizado y sostenido por avances tecnoldgicos, cambios en el
comportamiento del consumidor y la liberalizacion del
comercio a nivel mundial [31]. EIl concepto de comercio
electrénico, cominmente referido a la compray venta de bienes
y servicios a través de sistemas electronicos como internet y
otras redes de computadoras, ha evolucionado desde simples
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transacciones electronicas hasta convertirse en un ecosistema
complejo y multifacético que abarca diversas actividades
econdémicas [32].

El comercio electrdnico tuvo sus inicios con el desarrollo
de las redes de comunicaciones en la década de 1960, con la
aparicion de Electronic Data Interchange (EDI) que permiti6 a
las empresas realizar transacciones comerciales de manera
electronica. Sin embargo, no fue hasta la creacion y
proliferacion de la World Wide Web en la década de 1990 que
el comercio electronico se convirtio en una parte integral de la
actividad econémica global [33]. La implementacion de la web
como plataforma comercial facilité un acceso sin precedentes a
los mercados, permitiendo que incluso las empresas mas
pequefias pudieran participar en el comercio global [34].

Valor Percibido en el Contexto Online (e-Value)

En el comercio electronico encarna la apreciacion subjetiva

del consumidor sobre los beneficios y costes asociados con la
adquisicion de bienes y servicios a través de medios
electrénicos [35]. Es un contexto multifacético que incorpora
elementos tangibles e intangibles, como la calidad del producto,
el costo, la conveniencia y la experiencia de usuario [36]. Los
entornos online presentan caracteristicas Unicas que afectan la
percepcién de valor, como la interactividad, la inmediatez de la
informacion [37].
Para medir el valor percibido en el ambito digital, se emplean
instrumentos que capturan la percepcién del consumidor en
relacion con la utilidad, la eficiencia y la eficacia del proceso
de compra online [38]. Estos instrumentos pueden incluir
escalas de valoracion, analisis de revision de usuarios y
herramientas analiticas web que proporcionan datos sobre la
interaccion del consumidor con las plataformas de comercio
electrénico [39].

Teorias Subyacentes al Valor Percibido

La Teoria de la Expectativa de Valor sostiene que los
consumidores evalUan los beneficios esperados y los costos
asociados antes de realizar una compra [40]. En el contexto del
comercio electronico, esta evaluacion a menudo incluye
consideraciones sobre la calidad del producto, el precio y la
percepcién de la marca [41].
La Teoria del Comportamiento Planificado es un predictor
inmediato de la accién y es influenciada por la actitud hacia el
comportamiento, la norma subjetiva y el control
comportamental percibido [42]. En el comercio electronico,
esto implica que la intencién de comprar en linea puede ser
moldeada por la actitud del consumidor hacia la compra online,
las presiones sociales y la percepcién de facilidad o dificultad
de realizar la transaccion [43].

Confianza

La confianza electrénica, comunmente referida como e-Trust,
desempefia un papel crucial en el ecosistema del comercio
electronico, actuando como un predictor esencial de la
intencidn de compra online [44]. La confianza es percibida por

los consumidores como una precondicion para la transaccién en
ambientes donde las interacciones cara a cara estan ausentes
[45]. En este sentido, la confianza electronica se establece como
una dimension multifacética que comprende la seguridad
percibida, la privacidad, la reputacion del vendedor y la garantia
de calidad [46].

Impacto de la Confianza Electrénica en la Intencion de Compra

Esta relacion es critica en ambientes virtuales donde la
incertidumbre y el riesgo percibido son inherentes a la falta de
interaccion fisica con el producto o el vendedor [47]. La
confianza mitiga estas percepciones de riesgo, permitiendo que
los consumidores se sientan cdmodos al proporcionar
informacion personal y financiera en linea y al tomar la decision
de comprometerse con una compra [48]. La confianza se ve
reforzada por factores como las politicas de privacidad claras y
transparentes, las garantias de seguridad en las transacciones, la
reputacion de la tienda en linea y las experiencias de servicio al
cliente previas [49].

Confianza como Mediador entre el Valor Percibido y la
Intencion de Compra

La confianza también actla como un mediador en la
relacion entre el valor percibido y la intencion de compra [50].
El valor percibido, que es la evaluacion del consumidor de la
relacién costo-beneficio de un producto o servicio, es un
precursor de la confianza en el sentido de que un alto valor
percibido puede conducir a una mayor confianza en la tienda en
linea [51].

El Consumidor Lambayecano en el Comercio Electronico

En el contexto de Lambayeque, el consumidor electrdnico
presenta caracteristicas distintivas que reflejan la interseccion
de la tradicién y la modernidad. La caracterizacion de este
consumidor se centra en su perfil demogréfico, sus habitos de
consumo y sus actitudes hacia la tecnologia y el comercio
electronico [52]. La region de Lambayeque, con una rica
herencia cultural y una economia en desarrollo, ha visto como
sus consumidores se han incorporado gradualmente a la era
digital, adoptando nuevas formas de compra que combinan la
valoracién de los métodos tradicionales con la exploracién de
plataformas en linea [53].

I11. METODOLOGIA

La metodologia empleada en la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo con alcance explicativo. El objetivo era
analizar las relaciones entre las variables intencién de compra
online, valor percibido y confianza en el contexto de los
consumidores lambayecanos en Perd. Se opt6 por un disefio no
experimental de corte transversal, es decir, se observo el
fendmeno en un momento determinado sin manipular
deliberadamente las variables. Para la recoleccion de datos se
utilizé como instrumento un cuestionario tipo Likert con
valores del 1 al 5, que fue aplicado mediante una encuesta en
linea. La poblacién objetivo eran consumidores de la regi6n
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Lambayeque ubicada en Perd, para los usuarios de tecnologias
de la informacion. Debido a limitaciones de tiempo y recursos,
no se realiz6 un muestreo probabilistico. En su lugar, se recurrié
a un muestreo no probabilistico por conveniencia con bola de
nieve. Esto consistié en distribuir inicialmente la encuesta entre
contactos asequibles a los investigadores, solicitando que a su
vez la compartieran con sus propias redes. Asi se logré obtener
una muestra de 150 participantes. Antes de la aplicacion
definitiva, se efectudé una prueba piloto con una pequefa
muestra para depurar el instrumento y afinar la redaccion de los
items. Luego, ya con la muestra final, los datos recopilados
fueron procesados estadisticamente mediante un analisis
factorial confirmatorio para validar la medicion, seguido de un
modelo de ecuaciones estructurales para contrastar las hipétesis
sobre las relaciones tedricas planteadas entre las tres variables
latentes..
IVV. RESULTADOS

Segun la tabla 1, el estudio se realizd con una muestra de
150 lambayecanos usuarios de TIC, seleccionados por
conveniencia. Se recolectd informacién en enero de 2024 a
través de un cuestionario administrado via Google Forms. Del
total de cuestionarios entregados (220), se obtuvieron 170
respuestas, de las cuales 20 fueron eliminadas por no cumplir
con criterios de calidad, resultando en la muestra final de 150
participantes. El disefio del estudio tuvo un nivel de confianza
del 95%. Las técnicas estadisticas empleadas fueron analisis
factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones estructurales,
métodos apropiados para probar relaciones entre constructos y
variables latentes en base a datos de encuesta. Los detalles
presentados en la tabla sugieren que la recoleccion y andlisis de
datos se realiz6 con rigor metodoldgico adecuado.

TABLA
FICHA TECNICA

item Descripcion
Lambayecanos usuarios de TIC

Universo

Ambito geogréfico Lambayeque Pert

Cuestionarios entregados 220
Cuestionarios contestados 170
Cuestionarios eliminados 20
Tamafio de la muestra 150
Disefio de la muestra Google Form
Periodo de recogida de informacion ene-24

Tipo de muestreo Por conveniencia
Nivel de confianza 95%

AFC - SEM

Técnicas estadisticas

La muestra de 150 participantes estuvo compuesta en su
mayoria por hombres (54,67%) y por personas entre 31 y 40
afios (54,67%). En cuanto al tamafio del hogar, el 62,67% de los
encuestados vivia en hogares de menos de 4 personas. Respecto
al nivel educativo, mas de la mitad (57,33%) tenia estudios
universitarios. Finalmente, en relacion con los ingresos, mas de

la mitad de los participantes (55,33%) ganaba menos de 2000
soles mensuales. En suma, los datos sociodemograficos
sugieren que la muestra estuvo principalmente conformada por
adultos de mediana edad, con un moderado nivel educativo y
bajos ingresos economicos, eventualmente representativos de la
poblacion wusuaria promedio de TIC en la region de
Lambayeque. La tabulacion detallada de las variables
categdricas permite describir adecuadamente las caracteristicas

de los participantes.
TABLAII
RESUMEN DE SOCIODEMOGRAFICOS

Variables Categorias de Variables | Frecuencia | Porcentaje
Género
Masculino 82 54.67%
Femenino 68 45.33%
Edad
20-30 23 15.33%
31-40 82 54.67%
40 a mas 45 30.00%
Personas por hogar
Menos de 4 94 62.67%
5a6 26 17.33%
7a8 18 12.00%
8 a mas 12 8.00%
Educacion
Sin estudios 8 5.33%
Secundaria 31 20.67%
Técnico 25 16.67%
Universitario 86 57.33%
Ingreso Mensual
Menos de 2000 83 55.33%
2000-3000 38 25.33%
3000-4000 19 12.67%
4001 a mas 10 6.67%

Las escalas utilizadas para medir confianza, valor percibido
e intencion de compra son instrumentos validos y confiables
para el contexto del estudio. En cuanto a la validez, se aprecia
que todos los items de cada escala saturaron fuertemente en su
respectivo constructo, con cargas factoriales por encima de
0,60. Esto indica que los items estdn midiendo efectivamente
los conceptos que pretenden medir. Ademas, las correlaciones
entre los items y los constructos fueron estadisticamente
significativas, lo que refuerza la validez. Sobre la confiabilidad,
tanto el Alfa de Cronbach como el Omega de cada escala
superaron holgadamente el punto de corte de 0,70, incluso
alcanzando valores sobre 0,80. Esto se traduce en que las
escalas proveen mediciones consistentes y precisas de los
constructos de interés. La varianza extraida promedio (AVE) de
las variables latentes estuvo por encima de 0,50. En términos
simples, esto significa que mas del 50% de la varianza en las
mediciones se debe al constructo que pretende medir, en vez de
al error. Nuevamente, esto avala que las escalas tienen
capacidad discriminante y no tienen colinealidad entre si. Los
maltiples criterios psicométricos permiten asegurar que las
escalas aplicadas para medir confianza, valor e intencion de
compra funcionan muy bien y sus resultados son confiables
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para responder las preguntas del estudio con la muestra
utilizada.

TABLA 1l
VALIDEZ DISCRIMINANTE
Variable | Indicador fg;?(;?& t-value | Cronbach | Omega | AVE
CN1 0.7074 8.36
CN2 0.7758 9.64
. CN3 0.7929 10.00
Confianza CNA 0.7686 9.49 0.8424 0.8424 |0.639
CN5 0.7533 9.19
CNG6 0.7533 9.22
VP1 0.6381 7.19
VP2 0.7245 8.62
Valor VP3 0.7416 8.93
percibido [ VP4 0.738 _ |sse | 08802 |0.8235 | 0.5805
VP5 0.6966 8.13
VP6 0.7902 9.85
IC1 0.8136 10.55
Intencién 1C2 0.8343 11.01
IC3 0.8379 11.11
ggmpra 1ca 0.8802 1216 0.8226 0.8829 | 0.7893
I1C5 0.8667 11.87
1C6 0.8235 10.78

Las escalas utilizadas para medir confianza, valor percibido
e intencién de compra tienen adecuada validez discriminante
entre si. Observando las covarianzas al cuadrado entre
constructos en el triangulo superior, todas son menores que el
AVE de cada variable latente (diagonal principal), cumpliendo
con el criterio de Fornell-Larcker para validez discriminante.
Esto indica que cada constructo comparte mas varianza con sus
propios indicadores que con otras variables. Adicionalmente, en
el triangulo inferior se muestran los intervalos de confianza de
las correlaciones entre factores. Dado que ninguno contiene el
valor 1.0, se satisface un segundo criterio méas estricto de
validez discriminante. El analisis evidencia empirica robusta de
que las mediciones de confianza, valor e intencionalidad de
compra tienen sustento estadistico para ser tratadas como
fendmenos diferenciados entre si.

TABLA IV
VALIDEZ DISCRIMINANTE

1 2 3
Confianza 0.79 0.73 0.42
Valor percibido [0.76; 0.87] 0.81 0.43
Intencion de compra [0.52; 0.75] [0.57; 0.85] 0.85

Nota: El triangulo superior representa las covarianzas al cuadrado. El

tridngulo inferior muestra los intervalos de confianza.

Los resultados presentados muestran el contraste de las
hipotesis planteadas en el modelo te6rico del estudio.
Especificamente, se examinaron tres relaciones causales entre
los constructos de valor percibido, confianza e intencién de
compra. Se puede observar que dos de las tres hipétesis fueron
confirmadas, presentando coeficientes beta estandarizados
estadisticamente significativos (t-values > 1.96). En primer

lugar, el valor percibido predice positivamente la confianza
(H2), con un efecto muy fuerte (beta = 0.85). Asimismo, la
confianza ejerce un efecto positivo moderado sobre la intencion
de compra (beta = 0.48), corroborando H3. Sin embargo, la
relacion directa entre valor percibido e intencion de compra
(H1) no fue estadisticamente significativa (beta = 0.15; t = 2.0).
Esto indica que el valor por si solo no bastaria para motivar la
intencion de compra en este contexto, requiriendo del rol
mediador de la confianza.

TABLAV
CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS

Coeficientes
S - Beta
Hipotesis | Relacion estandarizado t-value
s
H1 Valor percibido — Intencion 015 2
de compra
H2 Valor Percibido — Confianza | 0.85 6.836*
Confianza — Intencion de -
H3 compra 0.48 2.454
Nota: Las relaciones sefialadas con una * en el t-value son las que se
confirman.

Los resultados de este estudio muestran con claridad que el
valor percibido que tiene un sitio de comercio electronico para
el cliente no es suficiente por si solo para que el cliente
finalmente realice una compra online. Hace falta algo mas:
generar confianza. Aunque un sitio web se perciba como que
ofrece buenos precios, surtido, y calidad (valor), esto no hara
que directamente la gente quiera comprar ahi. Existe cierta
aprension légica a realizar transacciones en linea con unatienda
gue no conoces bien. Falta ese empujoncito extra de confiar en
que har&n bien las cosas. Eso es precisamente el rol tan
importante que juega la confianza para catalizar las buenas
impresiones iniciales y transformarlas en ventas concretas.
Cuando un sitio logra generar confianza sobre la seriedad de sus
procesos, politica de devoluciones, privacidad de datos, etc.,
recién ahi la percepcion positiva se concreta en intencién y
accion de compra online. Este entendimiento tiene
implicaciones préacticas claves para los negocios digitales,
quienes muchas veces se enfocan principalmente en las
caracteristicas y valor de su propuesta, sin poner atencion
suficiente en inspirar confianza para destrabar ventas. Este
estudio reafirma que deben poner igual 0 mayor énfasis en lo
segundo.

V. DISCUSION

La relacion entre el valor percibido y la intencién de
compra, aungue intuitivamente considerada directa Yy
significativa, no se confirmd como una influencia directa en
este estudio. Este resultado es notable, ya que difiere de lo que
se podria esperar basado en la teoria de la expectativa de valor,
que sugiere que las evaluaciones positivas sobre los costos y
beneficios asociados con una compra deberian influir
directamente en la decision de compra del consumidor [40]. Sin
embargo, este hallazgo encuentra eco en estudios previos que
argumentan la necesidad de mediadores, como la confianza,
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para convertir percepciones positivas en acciones de compra
[50]. La confianza electronica surge como un mediador crucial
en la relacion entre el valor percibido y la intencidn de compra.
Este resultado refuerza la idea de que, en ambientes virtuales,
la confianza es un elemento indispensable que mitiga las
percepciones de riesgo y fomenta la disposicion a comprar [44].
La importancia de la confianza como mediador se alinea con
hallazgos de otros estudios, tales como los que analizan el
impacto de la confianza en la intencién de compra en diferentes
contextos culturales y de mercado [6], [28].

Ademas, el estudio en Lambayeque pone de manifiesto la
relevancia de adaptar las estrategias de comercio electronico a
las caracteristicas especificas de los consumidores locales. En
este sentido, los hallazgos sugieren que las empresas en
Lambayeque deben priorizar la construccién de confianza a
través de la seguridad de las transacciones, la privacidad de los
datos, y la autenticidad de los productos, para potenciar la
intencion de compra online, en linea con las recomendaciones
para mercados en desarrollo [23].

Comparando con la literatura existente, los resultados
también destacan la complejidad y la naturaleza maltiple de la
confianza electrénica, que incluye aspectos como la seguridad
de los datos, la fiabilidad de las transacciones y la autenticidad
de los productos y servicios [7]. Esto sugiere que las empresas
deben adoptar un enfoque holistico para fomentar la confianza,
abordando tanto los aspectos técnicos como los emocionales de
las experiencias de compra online.

En el ambito global, la variabilidad en la percepcion del
valor y la confianza electronica entre diferentes mercados y
culturas [8] resalta la importancia de estrategias de mercado
localizadas y adaptadas. Los resultados de este estudio, al
ofrecer un andlisis detallado de estos factores en el contexto de
Lambayeque, proporciona informacion valiosa que puede ser
aplicable a otras regiones con caracteristicas similares,
especialmente en términos de desarrollar politicas y estrategias
que fomenten un entorno de comercio electronico seguro y
confiable [9].

VI. CONCLUSIONES

Los resultados sociodemograficos indican que la muestra
estuvo mayormente compuesta por hombres adultos de mediana
edad, con nivel educativo universitario y bajos ingresos
econdmicos. Esta caracterizacion de la muestra es relevante, ya
que sugiere una representacion de la poblacion usuaria
promedio de TIC en la region de Lambayeque, lo cual aporta a
la generalizacion de los hallazgos.

Las escalas utilizadas para medir los constructos de interés
demostraron alta validez y confiabilidad, superando los
umbrales establecidos en la literatura para el Alfa de Cronbach,
el Omega, y la varianza extraida promedio, lo que asegura la
precision de las mediciones realizadas.

En cuanto a la validez discriminante, se cumpli6é con el
criterio de Fornell-Larcker, lo que refuerza la independencia y
distincion entre los constructos medidos. Este aspecto es crucial
para la interpretacion correcta de las relaciones causales
examinadas en el estudio.

Los andlisis de las relaciones causales entre el valor
percibido, la confianza y la intencion de compra revelan que la
confianza actGa como un mediador crucial entre el valor
percibido y la intencion de compra. Mientras que el valor
percibido influye positivamente en la confianza, esta Gltima
tiene un efecto moderado sobre la intencién de compra, lo cual
indica que el valor percibido por si solo no es suficiente para
impulsar la decision de compra sin la presencia de confianza en
el proveedor de comercio electronico.

Esta investigacion confirma la importancia de la confianza
como elemento catalizador en el proceso de compra online,
destacando que, mas alla de la percepcion de valor en términos
de precio, surtido y calidad, es esencial que las plataformas de
comercio electrdnico generen confianza entre sus usuarios para
facilitar la transicion de la intencion a la accién de compra. Los
hallazgos subrayan la necesidad para los negocios digitales de
enfocarse no solo en mejorar la propuesta de valor de su oferta,
sino también en implementar estrategias efectivas para
construir y mantener la confianza con sus consumidores.

Este estudio aporta evidencia empirica robusta que refuerza
la teoria de que la confianza es un mediador indispensable en la
relacion entre valor percibido e intencién de compra en el
contexto del comercio electronico. Estos hallazgos tienen
implicaciones directas para la estrategia de negocios de
plataformas digitales, las cuales deben priorizar la generacién
de confianza como parte integral de su estrategia de
engagement y conversion de usuarios.

VIl. RECOMENDACIONES Y ESTRATEGIAS

Las empresas de comercio electronico deben implementar
y destacar medidas que generen confianza entre sus usuarios.
Esto incluye la transparencia en las politicas de privacidad y
seguridad, certificaciones de seguridad visibles en el sitio web,
opiniones y valoraciones de usuarios reales, asi como una
comunicacion clara y directa sobre los procesos de compra,
envio y devolucion. Estas medidas no solo mejorardn la
percepcion de confianza del sitio web, sino que también
serviran para aumentar la intencién de compra entre los
usuarios.

Considerando la diversidad sociodemografica de los
usuarios de TIC en Lambayeque, se recomienda que las
plataformas de comercio electronico desarrollen estrategias de
personalizacién de contenido y ofertas. Esto puede lograrse
mediante el uso de tecnologia de anélisis de datos para entender
mejor las preferencias y comportamientos de compra de
distintos segmentos de usuarios, permitiendo asi ofrecer
productos y promociones ajustadas a sus necesidades
especificas. Esta personalizacion no solo aumentara el valor
percibido de la oferta sino también fortalecera la relacion
usuario-empresa, contribuyendo a la construccion de confianza.

Para instituciones con presencia digital, es crucial fomentar
la interaccidn con los usuarios a través de sus plataformas en
linea y redes sociales. Esto puede incluir desde foros de
discusidn hasta sesiones en vivo de preguntas y respuestas y

22" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: Sustainable Engineering for a Diverse, Equitable, and Inclusive Future at the Service
of Education, Research, and Industry for a Society 5.0. Hybrid Event, San Jose — COSTA RICA, July 17 - 19, 2024. 8



soporte al cliente en tiempo real. La interaccion constante y
positiva incrementa la percepcion de transparencia Yy
accesibilidad de la empresa, elementos clave para el
fortalecimiento de la confianza.

Las empresas deben invertir en programas de educacion
para sus usuarios, enfocandose en la seguridad en linea, el
proceso de compra digital y los beneficios de utilizar el
comercio electrénico. Estas acciones no solo mejoraran la
confianza en las plataformas individuales, sino que también
contribuirdn a aumentar la adopcién del comercio electrénico
en la region. La educacion puede ser a través de talleres,
webinars, tutoriales en video y contenido informativo en las
plataformas de comercio electrénico y redes sociales.

Es esencial establecer sistemas de monitoreo continuo que
permitan recoger feedback directo de los usuarios sobre su
experiencia de compra y percepcion de confianza. Esto deberia
incluir analisis de datos de navegacion, encuestas de
satisfaccion y seguimiento postventa. La informacion recabada
permitira realizar ajustes y mejoras constantes en la interfaz de
usuario, procesos de compra, politicas de seguridad y
estrategias de comunicacion, asegurando asi una experiencia de
usuario 6ptima que fortalezca la confianza y fomente la lealtad
hacia la plataforma.
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